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Forord

I lopet av tre &r pd Hoyskolen Kristiania, tidligere Norges Kreative Hayskole, har vi veert
igjennom en rekke temaer og fag som alle har satt sine spor. Nar vi skulle bestemme oss for tema
i denne bacheloroppgaven, ensket vi & velge noe som interesserte oss begge. Dette fordi vi mener
at jo sterre interesse og engasjement man har rundt tema, jo bedre gjor man det. Valget falt

derfor pd markedskommunikasjon.

Ved 4 ha sett pd hvordan Heat Experience bruker Facebook 1 sin markedsfering, har vi sett hvor
viktig denne kanalen er for bedriften. Uten Facebook ville nok ikke bedriften vert der de er i
dag. Vi har fatt et storre innblikk 1 hvor viktig sosiale medier og internett er for bedrifter for at de

skal kunne klare seg i dagens teknologiske verden.

Vi ensker & gi en stor takk til var veileder, Kjell Inge Breivoll. Han har vart til stor hjelp 1
perioder vi har stétt fast eller har trengt pafyll av kunnskap og ekspertise. Vi vil ogsa gi en stor
takk til Oddveig Storstad, som har vert til stor hjelp med SPSS og den kvantitative
undersekelsen vér. Disse to veilederne har vart gull verdt i denne oppgaven. Videre ensker vi &
gi en stor takk til Heat Experience sine griindere: Fredrik, Emil og Rasmus. Disse tre har vert

tilgjengelige til enhver tid og ensket det beste for oppgaven.

Vi er stolte over jobben vi har gjort sammen som et team! Samarbeidet har fungert utrolig godt,
og vi har utfylt hverandre pa en svart god mate. Etter denne oppgaven sitter vi igjen med gode

minner med latter, tirer, nerver og stolthet.

Trondheim, 5. juni 2018
288645, 288759
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Sammendrag

I det vi startet pd bacheloroppgaven, hadde en av oss akkurat avsluttet praksisperiode hos
oppstartsbedriften, Heat Experience. I denne praksisperioden var det en problemstilling som

stadig dukket opp, og det var hvordan eke konverteringsraten til salg gjennom Facebook.

Vi hadde begge en stor interesse for markedskommunikasjon som fag, og ensket & velge dette
som retningen for oppgaven. Dette resulterte i et samarbeid med Heat Experience. Heat
Experience er en oppstartsbedrift fra Trondheim, som utvikler batteridrevne varmeplagg.

Problemstillingen vér i denne oppgaven er:

“Hvilken kombinasjon av tekst og bilde i en Facebook-annonse, forer til konvertering til salg for
Heat Experience?
- Hva karakteriserer de ulike malgruppene til Heat Experience?

- Svarer de ulike malgruppene forskjellig?

Vi gjennomforte en kvantitativ sperreundersekelse. I etterkant av undersgkelsen benyttet vi oss

av SPSS som analyseprogram for & fa svaret pa problemstillingen vér.

Viére funn antyder at lang tekst og asymmetrisk bilde, og tekst basert pA AIDA-modellen og bilde
uten person i, er de beste Facebook-annonsene for Heat Experience. De tre malgruppene hadde

ikke forskjellige preferanser for Facebook-annonser.

Med bakgrunn i disse funnene brukte vi resultatene i den praktiske delen, hvor vi la en strategi

og plan for kampanjen Heat Experience skal kommunisere ut hagsten 2018.
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1. Innledning

Facebook blir viktigere og viktigere for at bedrifter skal kunne overleve i det
konkurransepregede markedet vi har 1 dag. Flere og flere entrer et marked som allerede dekker
de behovene man selv skal tilby, og dette gjor at det blir svaert avgjerende at man differensiere
seg fra konkurrentene. Her m& man vite hvilke behov man skal dekke og hvordan man skal
kommunisere ut disse behovene. Facebook er en svart viktig plattform for smi og mellomstore
bedrifter (Nobre og Silva 2014, 149), men for at en bedrift skal kunne drive deres markedsforing
inne pé denne plattformen er det avgjerende at man kjenner til mélgruppens preferanser til

Facebook-annonser.

1.1 Disposisjon for oppgaven

Dette er var forelepige disposisjon for oppgaven:

1. Avgrensing av tema

2. Problemstilling

3. Teori

4. Metode

5. Kvantitativ tilnerming: Sperreundersokelse
6. Analyse og funn

7. Drofting av funn

8. Konklusjon

9. Praktisk lgsning

Disposisjonen er inspirert av Jacobsens “Faser 1 undersekelsesprosessen” (2015, 68).
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1.2 Avgrensning av tema

For & finne ut av hvordan man gker konverteringsraten til salg for Heat Experience pa Facebook,
m4i vi se n@rmere pd hvilket bilde og hvilken tekst mélgruppen foretrekker i en annonse.
Hovedtemaet for denne oppgaven vil derfor vere: Hvilken kombinasjon av tekst og bilde i en
Facebook-annonse, forer til konvertering til salg for Heat Experience? Vi ensker ogsé & se pa hva
som karakteriserer de ulike malgruppene til Heat Experience og om disse ulike malgruppene
avlegger ulike svar. Pa bakgrunn av bedriftens begrensninger med sesongbaserte produkter, vil vi
1 den praktiske delen ikke kunne gjennomfere kommunikasjonsplanen. Men vi vil her legge til

rette for en kommunikasjonsstrategi og plan for funnene i oppgaven.

Vi har valgt 4 kun fokusere pé ett av produktene til Heat Experience, og det er deres
batteridrevne varmevest. Dette fordi det er lettere & forholde seg til ett produkt, spesielt i det vi

skal teste ut annonser i den kvantitative sperreundersokelsen.

1.3 Presentasjon av Heat Experience

Heat Experience ble etablert 1 2016, og er basert i Trondheim. Teamet bestér av tre griindere;

Fredrik Ive Pedersen, Emil Espnes Asbjernslett og Rasmus Fannemel.

For to ér siden gikk griinderne sammen om & skape et produkt som skulle holde pa varmen i
situasjoner der man er i lav aktivitet utenders. Alt startet med ideen om at bekledning med aktiv
varme kunne gjore en bedre jobb enn dagens produkter, og de hadde et enske om & gjore

varmeteknologi mer tilgjengelig for mannen pé gata.

Deres forste produkt var den batteridrevne varmevesten vi har tatt for oss i denne oppgaven. Heat
Experience jobbet aktivt med a utvikle nye produkter, med mal om & kunne holde kundene

varme fra topp til t4 innen noen ar. Allerede 1 2018 har bedriften utviklet og lansert bade
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batteridrevne varmesaler og varmehansker. Videre holder de né pa & utvikle varmegenser, og

jobber kontinuerlig for & bli anerkjent og bli top of mind innenfor malgruppene sine.

Deres visjon
“Heat Experience onsker & gi alle muligheten til & vare aktive, nyte norske omgivelser uansett
vaerforhold.” (se vedlegg 1, pressemelding). Bedriften er folkelig og spiller pé at produktene er

utviklet ut fra erfaringer.

1.4 Presentasjon av problemstilling

Néar man skal lage seg en problemstilling, velger man et interessant tema og deretter avgrenser

man temaet for & gjore problemstillingen forskbar (Jacobsen 2015, 74).
Problemstillingen vér er felgende:

“Hvilken kombinasjon av tekst og bilde i en Facebook-annonse, ferer til konvertering til salg for
Heat Experience?
- Hva karakteriserer de ulike malgruppene til Heat Experience?

- Svarer de ulike malgruppene forskjellig?”

Problemstillingen vi har satt for denne oppgaven, gar ut pé at vi skal forstd hvilket bilde og

hvilken tekst som utgjer den beste annonsen for mélgruppen til Heat Experience.

Hva karakteriserer de ulike malgruppene til Heat Experience?

Heat Experience har tre forskjellige malgrupper; Folk som er aktive innenfor jakt og fiske, aktive
innenfor friluftsliv og folk som har en jobb som medferer at de er ute store deler av aret.

Vi gnsker & finne ut hva som karakteriserer de ulike malgruppene, for 4 fa et godt innblikk 1

hvem vi kommuniserer med, innenfor de ulike mélgruppene.

10
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Svarer de ulike malgruppene forskjellig?
Vi ensker ogsa 4 tilegne oss kunnskap om forskjellen mellom de ulike méalgruppene, og om de
har ulike preferanser. Dette er nyttig for Heat Experience & vite 1 det de skal benytte seg av

Facebook-annonser som skal treffe riktig behov, pa riktig mate, innenfor de ulike malgruppene.

1.5 Analyse av problemstilling

En problemstilling bestemmer hva vi skal underseke og hvilken metode vi skal bruke, og derfor

er det viktig & ha en bedre forstaelse for hvilken type problemstilling vi har (Jacobsen 2015, 78).

Jacobsen (2015, 78) skriver at det skilles mellom tre dimensjoner som brukes for & analysere en
problemstilling:

- Om problemstillingen er klar eller uklar

- Om problemstillingen er forklarende (kausal) eller beskrivende (deskriptiv)

- Om vi onsker & generalisere eller ikke

En klar problemstilling forutsetter at vi har kunnskap om et fenomen, som igjen gjor at vi klarer
a konkretisere problemstillingen (Jacobsen 2015, 79). Hvis en problemstilling er uklar, er det
ofte vanskelig & sette opp klare hypoteser fordi vi ikke har nok kunnskap om fenomenet
(Jacobsen 2015, 79). Markedskommunikasjon, og sarlig markedsfering pa Facebook, er noe vi
har god kunnskap om. I tillegg har vi klart & konkretisere problemstillingen vér, og pa bakgrunn

av dette mener vi at problemstillingen var er klar.

En kausal problemstilling er formulert slik at den fokuserer pa arsakene til at noe skjer, og ser pa
sammenhenger mellom fenomener, ogsa kalt rsak og virkning (Jacobsen 2015, 82-83). En
deskriptiv problemstilling er ofte konsentrert rundt & beskrive fenomenet, for eksempel gjennom
a si hvor vanlig eller uvanlig fenomenet er (Jacobsen 2015, 82). Ut i fra denne informasjonen
mener vi at problemstillingen var er kausal, altsa forklarende. Vi ser pd sammenhengene som

forer til salg for Heat Experience.

11
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Generalisering dreier seg om a bruke funn basert pa studier av noen f4, til 4 beskrive en sterre
gruppe mennesker (Jacobsen 2015, 86). I denne oppgaven ensker vi & bruke funnene vére til &

beskrive flere mennesker, og dermed vil vi generalisere.

Problemstillingen vér er klar, forklarende (kausal), og vi har et enske om & generalisere

resultatene vére.

2. Teori

Det er viktig 4 nevne at fenomenet Facebook-annonser er forholdsvis nytt, og det derfor finnes

lite teori og forskning pa akkurat dette omrédet.

2.1 Markedskommunikasjon

Markedskommunikasjon er i folge Helgesen (2004, 13) tiltak som iverksettes av en identifiserbar
avsender (ofte en bedrift) for 4 informere og pavirke mottakerne, som har til hensikt & oke
bedriftens avsetning av varer og tjenester. Malet med markedskommunikasjon er & gke salget av

varer og tjenester, og slik eke bedriftens lennsomhet (Helgesen 2004, 13).

Hvis vi tenker pa markedsferingsmiksen med de fire p-ene; product, price, place og promotion,
pa norsk; produkt, pris, plass og kommunikasjon, er markedskommunikasjon det de pé engelsk
kaller promotion (Helgesen 2004, 24). Markedskommunikasjon har flere ulike tiltak man kan
bruke, og disse kalles kommunikasjonsmiksen. I kommunikasjonsmiksen finner vi reklame,
sponsing, sales promotion, public relations, trade promotions og personlig salg (Helgesen 2004,

24). Vi kommer i denne oppgaven til & bruke reklame.

All markedskommunikasjon skal vaere malrettet, det skal skje en form for

informasjonsoverforing, mottakeren skal bli pavirket og slutteffekten er et kjop av den bestemte

12
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varen (Helgesen 2004, 21). Dette kan oppsummeres 1 sitatet fra Harold Lasswell, som danner

fundamentet i markedskommunikasjon:

“Who says What to Whom in What Channel with What Effect”:

- Who: Dette er kilden til budskapet, altsé avsenderen av markedskommunikasjonen.

- Says what: Dette er selve budskapet i markedskommunikasjonen.

- To whom: Dette er kommunikasjonsmalgruppen, altsd menneskene vi prover & pavirke.

- In what channel: Dette er mediumet vi velger & bruke for budskapsoverferingen, altsa
kanalen vi velger for kommunikasjonen var.

- With what effect: Dette er effekten av markedskommunikasjonen, og handler om hva vi

vil oppna med kommunikasjonstiltakene.

(Olsen og Peretz 2017, 21).

Markedskommunikasjon er komplisert, fordi disse fem variablene ofte kommer med visse
utfordringer som man ikke alltid oppdager pé forhdnd. Dette belyser kommunikasjonsmodellen
til Shannon og Weaver, for ensket budskap er ikke alltid det samme som oppfattet budskap
(Olsen og Peretz 2017, 28). “Steykilde” kan fore til at budskapet vi som avsender tenkte vi

sendte ut, blir oppfattet helt annerledes hos mottakeren.

Fig. 2.1: Kommunikasjonsmodell

Informasjons- Bestemmelses-
kilde — Kanal — — Mottaker — Stad

Budskap Signal Mottatt signal Budskap

Staykilde

Kilde: Shannon og Weaver 1963, 7.
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2.2 Facebook

Facebook ble grunnlagt i 2004 av Harvard-studenten Mark Zuckerberg (Store Norske Leksikon
2017, “Facebook™). Siden Facebook ble lansert pd verdensbasis i 2006, har den store
brukermassen gjort Facebook til det sterste sosiale mediet pa verdensbasis (Store Norske
Leksikon 2017, “Facebook™). I september 2017 hadde Facebook 2.061 milliarder aktive brukere,
verden over (Store Norske Leksikon 2017, “Facebook™).

Fig. 2.2: Facebook i Norge

IPSOS SOME
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[ ] i 82% 87% 91% Si% 90% 3%  gyeq Ba% 203 79%
e o O S e o8 ‘e
@ 3 478 000 HAR PROFIL (84 %) 48 % 52 % " M W M w*

Alle 18 &r+  18-293  30-39ar  40-594r 60 &r+
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100%
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T B2%  m———ip9d
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40-59 4r
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W Daglig
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W Aldri

50%
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===\ TV. M

Blant de over 60 &r som har profil,

bruker 8 av 10 Facebock daglig.

Kilde: (Ipsos So-Me tracker Q1°18).

Ipsos har siden 2013 malt nordmenns bruk av sosiale medier og andre digitale tjenester (Ipsos
So-Me tracker Q1°18). Undersekelsen er landsrepresentativ for befolkningen over 18 ér og
baserer seg pé hva folk sier de gjor (Ipsos So-Me tracker Q1°18). Vi ser her at i forste kvartal av

2018, har s& mange som 84 prosent av alle nordmenn har en profil pa Facebook, og 86 prosent av
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disse bruker Facebook daglig. Dette betyr at de aller fleste nordmenn er pa Facebook, i tillegg til

at de aller fleste med profil faktisk bruker den daglig.

Det er ogsa et vidt spekter av aldersgrupper pa Facebook:
- 95 prosent av de mellom 18 og 29 ar er pa Facebook
- 91 prosent av de mellom 30 og 39 ar er pa Facebook
- 82 prosent av de mellom 40 og 59 ar er pa Facebook
- 75 prosent av de som er 60 ar og eldre er pa Facebook

(Ipsos So-Me tracker Q1°18).

2.3 Sma bedrifter pd Facebook

Sma bedrifter kalles ofte for SME. SME star for sma eller mellomstore bedrifter (small and
medium-sized enterprises) (Hollensen 2017, 7). Sma bedrifter har mindre enn 50 ansatte, og
mellomstore bedrifter har mindre enn 250 ansatte (Hollensen 2017, 7). Noen typiske kjennetegn
for en SME er at bedriftene har begrensede ressurser, organisasjonskulturen er uformell, og
bedriften er svert fleksibel (Hollensen 2017, 12). Heat Experience er en SME, og dette vil vare

relevant for hvordan vi gar frem i markedskommunikasjonen vér.

Studien til Nobre og Silva (2014, 149) indikerer at Facebook er en svert viktig kanal for smé og
mellomstore bedrifter, fordi det gjor det enkelt & markedsfere bedrifter uten at det kreves store
pengesummer. I tillegg lar Facebook bedriftene kommunisere med forbrukerne og etablere et
forhold til kundene sine, som igjen forer til storre engasjement og okt lojalitet med merkevaren
(Nobre og Silva 2014, 149). Resultatene indikerte ogsé at bare det a ha tilstedevaerelse pa sosiale

medier har en viktig rolle i bade relasjonsutvikling og ekt salg (Nobre og Silva 2014, 149).

2.4 Markedsfering pa Facebook

Facebook er fatt en stadig sterre bit av bedrifters kommunikasjonsplan og markedsferingsstrategi

(Furu 2017, 22). Facebooksider og méilrettet annonsering hjelper bedrifter med a oke salg, og
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nettopp derfor er dette en svaert viktig plattform a vaere tilstede pa (Deloitte 2015, 6). Som nevnt
tidligere er det svart mange norske brukere pa Facebook, og dette gjor Facebook til en svert

relevant kanal for 4 nd ut til brukere med et budskap de selv ikke aktivt etterspor (Furu 2017, 22).

Nina Furu (2017, 164) nevner tre suksessfaktorer for markedsfering pa Facebook:

1. Sidekonseptet ma vaere godt gjennomtenkt
2. Oppdateringene ma vaere gode

3. Bruk av betalt fremming/Facebook-annonser

Vi vil i denne oppgaven konsentrere oss om betalt fremming pa Facebook, ogsé kalt

Facebook-annonser.

2.4.1 Facebook-annonser

En annonse defineres som betalt kommunikasjon som har som hensikt & informere og/eller
overtale en eller flere personer (Winston 2010, 2). Annonser dekker et mangfold av ulike typer
kommunikasjon, med mange ulike mélsettinger (Winston 2010, 5). De fleste annonser har som

hensikt a selge varer og tjenester, men ikke alle (Winston 2010, 5).

Pé Facebook har markedsferere mulighet til & promotere innholdet sitt til en svaert detaljert
segmentert malgruppe, pa for eksempel faktorer som demografiske data, geografiske data,
interesser, sivilstatus og brukeratferd (Furu 2017, 22). Og akkurat dette med mélrettet
annonsering, som ogsa kalles lasermarkedsforing, gir markedsforere muligheter vi aldri for har
hatt (Furu 2017, 22). Malrettet annonsering, basert pa karakteristikker til bedriftens
Facebook-publikum, gir markedsferere muligheten til & levere budskap til deres mest
sannsynlige kunder, noe som igjen kan eke avkastningen pd annonseringen (Deloitte 2015, 6). |
tillegg til dette, er annonsene pa Facebook ogsa svert kostnadseffektive, siden man har mulighet
til & bare n& de malgruppene bedriftene anser som relevante, i motsetning til tradisjonelle

markedsforingskanaler (Deloitte 2015, 6). Siden smé bedrifter ofte har begrensede
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markedsforingsbudsjetter, er dette en av de sterkeste argumentene for at SMEs skal bruke

Facebook-annonser.

Nobre og Silva (2014, 149) skriver at nar bedrifter fremmet firmaet sitt pa Facebook pé en
kreativ mate som gjorde det mulig for kundene a interaktere med innholdet (som for eksempel
bilder, tekst, konkurranser eller kampanjer), var det mer sannsynlig at forbrukerne engasjerte seg
i selskapet og markedsforte produktene deres gjennom word of mouth (Nobre og Silva 2014,
149). Dette betyr at annonsering pa Facebook ikke bare gjor at bedriften lett nar potensielle
kunder, men ogsé at annonsene deres gir dem verdi utenfor salgstallene, gjennom

word-of-mouth-markedsfering.

2.4.1 Word of mouth

Word of mouth, ogsa kalt person-til-person-markedsfering, er svert sentralt i markedsfering,
spesielt fordi anbefalinger fra venner og kjente er den mest palitelige kilden til informasjon om
merkevarer (Dahl 2015, 172). Selv om word of mouth tradisjonelt sett bare foregikk fra personer
som kjente hverandre, er word of mouth pé sosiale medier regnet som en aktivitet med mye
storre spredning (Dahl 2015, 173). P4 sosiale medier kan negative eller positive kommentarer om

bedrifter na mange hundretusener personer hvor mesteparten vil vere folk man ikke kjenner

(Dahl 2015, 173).

I folge funnene til Nobre og Silva (2014, 148), kan sma bedrifter dra nytte av word of mouth pé
sosiale medier. Facebook-brukere laerer om bedrifter og produktene deres gjennom word of

mouth, blant annet gjennom deling av informasjon og samspill med andre (Nobre og Silva 2014,

148).

2.5 Kommunikasjonsstrategi

For smé bedrifter pd sosiale medier som Facebook, er det viktig med en godt gjennomtenkt

kommunikasjonsstrategi (Nobre og Silva 2014, 138).
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Kommunikasjonsplanleggingen skal ta utgangspunkt i bedriftens grunnleggende virksomhet
(Helgesen 2004, 262). Modellen nedenfor er en utvidet strategimodell for markedsfering og
markedskommunikasjon fra Helgesen (2004, 266). I denne oppgaven vil vi planlegge og lage en
strategi for en kampanje for Heat Experience, og ikke en hel markedsferingsplan. Vi velger
derfor & ta utgangspunkt 1 denne modellen for var kommunikasjonsstrategi, og forholde oss til
intern og ekstern situasjon, kommunikasjonsmal, kommunikasjonsstrategi,

kommunikasjonssplan og kontroll og feedback.

Fig. 2.3: Strategimodell for markedsforing og markedskommunikasjon

Ekstern
— . & —_—
situasjon

Forretnings- Markeds- Markeds- Markeds- Gjennom- Kontroll og
idé mal " strategi plan foring | | feedback
Intern
L | ; L
situasjon
T Komm. Komm. Komm. Gjennom- Kontroll og
| mal strategi plan faring feedback
|
|

Kilde: (Helgesen 2004, 266).

Forretningsidé
Forretningsidéen skal vare forende for hva bedriften planlegger og foretar seg, og spesielt
hvordan bedriften skal presentere seg selv (Helgesen 2004, 263). Dette er utgangspunktet for

kommunikasjonsstrategien.

Situasjonsanalyse
Situasjonsanalysen handler om & hente inn all relevant informasjon om markedet, internt og

eksternt, og skal gi oss informasjon om muligheter, trusler og interne styrker og svakheter
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(Helgesen 2004, 264). En SWOT-analyse vil gi oss informasjon om styrker og svakheter internt i

bedriften, i tillegg til muligheter og trusler utenfor bedriften.

Kommunikassjonsmalet
Et markedsmal skal inneholde alt vi mener bedriften kan og ber oppné av resultater i markedet,
og ta utgangspunkt i forretningsidéen og markedssituasjonen (Helgesen 2004, 264). Vi vil lage et

kommunikasjonsmal som tar utgangspunkt i Heat Experience sitt eksisterende markedsmal.

Kommunikasjonsstrategi
En markedsstrategi er planen for hvordan vi skal nd markedsmaélet, og er alltid langsiktig
(Helgesen 2004, 165). Vi vil lage en kommunikasjonsstrategi som tar utgangspunkt i og passer

sammen med Heat Experience sin eksisterende markedsstrategi.

Kommunikasjonsplanen

En markedsplan skal omfatte hvilke virkemidler som skal til for & nd markedsmalet, og for &
folge markedsstrategien (Helgesen 2004, 265). Virkemidlene kan vare alt fra
markedsforingsmiksen, som for eksempel produktutvikling eller kommunikasjonstiltak
(Helgesen 2004, 265). Vi skal lage en kommunikasjonsplan som springer ut fra Heat Experience
sin markedsplan, og dermed vil vi bare forholde oss til hvilke ulike kommunikasjonstiltak vi vil

bruke som virkemidler.

Gjennomfering, resultatkontroll og feedback

Resultatkontroll skal skje parallelt med gjennomferingen av planen (Helgesen 2004, 266).
Hensikten med kontrollen er & sikre at planen folges, at vi til slutt nar malet vért, og at kursen
endres kjapt hvis problemer oppstér (Helgesen 2004, 266). Vi vil i denne oppgaven ikke
gjennomfere kommunikasjonsplanen var, men heller planlegge hvordan gjennomferingen skal
skje. P4 grunn av dette vil heller ikke resultatkontroll og feedback vere mulig, men vi vil her

vise hvordan vi ville gjennomfert kontrollen.
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2.7 Tekst

Tekst er en vesentlig del av en annonse, og derfor noe vi ma fokusere pa videre i oppgaven. For a
ha spesielle virkemidler vi kunne bruke i sperreundersekelsen, mé vi ta utgangspunkt i ulike

teorier om hvordan man skal skrive tekst som selger.

En av de som har skrevet om dette er Christine Calvert (2012, 20), og hun ramser opp
forskjellige regler man burde ha i bakhodet nar man skal skrive for 4 selge noe. En av disse er &
veaere personlig. Det vil si at man skal skrive “du” og “jeg”, “vi” og “o0ss”, 1 stedet for ord som
“kunden” og “dere” (Calvert 2012, 20). Hensikten er a skrive fra menneske til menneske, og ikke

distansere seg fra kunden.

Videre ramser Calvert (2012, 22) opp at det finnes to ulike kommunikasjonsmodeller for

hvordan tekst burde formuleres, den ene er USP og den andre er AIDA.

2.7.1 USP

USP ble utviklet pad 1940-tallet av Rosser Reeves, en kjent reklamemann (Calvert 2012, 22).
USP — unique selling proposition — handler om a finne det ene unike ved et produkt, og
kommunisere bare dette ene unike (Calvert 2012, 22). Rosser Reeves (1963, 50) beskrev hvordan
USP skal vinne over mottakeren, og delte dette inn i tre trinn:
1. Det forste er at reklamen ma fortelle leserne at nér de kjoper produktet véart, vil de fa en
spesiell fordel.
2. Det andre er at fordelen mé vere unik — noe som ikke konkurrentene kan tilby, eller
faktisk tilbyr.
3. Det tredje er at fordelen ma veere sé sterk at den tiltrekker seg nye kunder til produktet

ditt.
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Kritikk til USP

Alle teorier har sine svakheter, og det gjelder ogsa for USP. Ehrenberg m.fl. (2002, 16) skriver at
a bruke USP for & markedsfore et produkt som faktisk har en unik fordel mot konkurrentene sine,
er relativt enkelt. Men, hvis merkevarer skal lage fordeler, som for eksempel “nyere og bedre”,
for & prove & differensiere seg pd markedet, vil dette hemme markedsfererne fra & lage kreative

minneverdige kampanjer for merkevaren (Ehrenberg m.fl. 2002, 16).

I tillegg viser studier at forbrukerne faktisk ikke anser merkevaren de kjoper pa butikken som
differensiert fra andre merker, men likevel velger de & kjope disse merkevarene (Romaniuk,
Sharp og Ehrenberg 2007, 52). I stedet for & prave a overbevise forbrukerne om at enhver
merkevare er bedre eller best, bar vi akseptere at reklame stort sett bare skal “forfriske”
hukommelsen til forbrukerne, og noen ganger forbedre aksepten av merkevaren slik at den
regnes som et alternativ man enten kan vurdere a kjope, eller faktisk kjope (Ehrenberg m.fl.
2002, 16). Romaniuk, Sharp og Ehrenberg (2007, 52) mener det er viktig a bruke mindre tid pa a
finne merkevarens USP, og heller bruke tid pd a finne merkevarens unike, identifiserbare

karakteristikker.

2.7.2 AIDA

Forst litt mer om effekthierarkier generelt. AIDA, DAGMAR, AIDAS med flere, er alle typer av
effekthierarki-modeller som i en eller annen form har eksistert i markedsferingslitteraturen i mer
enn 100 &r (Weilbacher 2001, 20). Alle disse hierarkiene har som premiss at kundene forst ma ga
gjennom en kognitiv fase, hvor de gir markedskommunikasjonen oppmerksomhet og reflekterer
over budskapet (Olsen og Peretz 2017, 51). Deretter gér de gjennom en affektiv fase, hvor
kommunikasjonen skal vekke folelser og endre holdninger (Olsen og Peretz 2017, 51). Til slutt
gér de gjennom den konative fasen, hvor kundene omsetter kunnskapen og folelsene til atferd, og
kjoper produktet (Olsen og Peretz 2017, 51). Idéen er rett og slett at markedskommunikasjonen

md bevege seg gjennom faste steg for a fa solgt produktet.
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AIDA-modellen blir vanligvis kreditert til reklamemannen Elias St. EImo Lewis (Olsen og
Peretz 2017, 50-51). Modellen har fire faser som sammen danner navnet AIDA: attention,
interest, desire, action (Olsen og Peretz 2017, 50). Med denne modellen skal man forst starte
med informasjon som skaper oppmerksomhet i malgruppen, deretter informasjon som skaper
interesse, sa skal man overbevise mélgruppen om at de ensker, trenger og har behov for
produktet, og til slutt skal man lede malgruppen til handling og kjepe produktet (Olsen og Peretz
2017, 51).

Kritikk til AIDA-modellen og effekthierarkier
Problemet med hierarkiene, er at det aldri har blitt bevist om effekthierarkiene er en gyldig
beskrivelse for hvordan reklame faktisk fungerer (Weilbacher 2001, 20). Kritikken til

effekthierarkiene handler blant annet om disse temaene:

1. En enkel eksponering for en annonse kan flytte forbrukeren gjennom alle stegene i
modellen og kjepe produktet, men det er mer sannsynlig at dette heller skjer som et

kontinuerlig samspill mellom forbrukeren og flere annonser (Weilbacher 2001, 21).

2. Modellen tar ikke hensyn til at forbrukere lever i en verden med flere merker innenfor
bestemte produkt-/tjenestekategorier, og at de mest sannsynlig har blitt eksponert for flere

annonser for hver av de enkelte merkene 1 kategorien (Weilblacher 2001, 21).

3. Forbrukernes hoder er ikke som blanke ark som venter pa a bli pavirket fra reklame, men
inneholder allerede bevisste og ubevisste meninger om merkevarer (Weilblacher 2001,

22).

2.7.3 Lengden pa teksten 1 en Facebook-annonse

Facebook opplyser selv om at 125 tegn er grensen for en annonse med bilde, og at tekster med
flere tegn kan bli avkortet (Facebook Business. Veiledning for Facebook-annonser). Ogsa andre

rapporter har lignende anbefaling, hvor den ideelle lengden pa en Facebook-post er mellom 120
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og 129 tegn (Blitzmetrics 2013, 22). Vi regner derfor tekster under 125 tegn som korte, og

tekster over 125 tegn som lange.

2.8 Bilde

Bilder er ogsa en viktig del av en annonse som mé vare gjennomtenkt og godt planlagt for &
fungere best mulig. Brukere pé sosiale medier blir bare mer og mer utdlmodige, og da mi man
som formidler klare & fange mottakerens interesse, for at mottakeren skal orke & bruke tid pa
budskapet ditt (Bergstrom 2014, 164). En gjennomtenkt bildekomposisjon derfor er svert viktig

for enhver annonse.

Her er de tre komposisjonsformene vi har valgt & benytte oss av i denne oppgaven.

2.8.1 Det gylne snitt

Det gylne snitt har eksistert siden antikken, og er et ideal innenfor bildekomposisjon hos oss
mennesker (Lynge, Wesenberg og Gythfeldt 2006, 34). Det gylne snitt sies & skape en balanse,
som menneskets gye og sinn lar seg pavirke av pa en positiv méte (Store Norske Leksikon 2017,

“Det gylne snitt”).

Det gyldne snitt gar ut pa a dele en lengde (A) inn 1 to ulike deler, og vi fér tre ulike deler: A, B
og C (Lynge, Wesenberg og Gythfeldt 2006, 34). Sterrelsesforholdet dem i mellom, er slik: A:B
= B:C (Lynge, Wesenberg og Gythfeldt 2006, 34). Hovedregelen er & plassere motivet langs
disse linjene, og ikke midt 1 bildet, og dette gjor at motivet fremheves (Lynge, Wesenberg og
Gythfeldt 2006, 34).

2.8.2 Symmetri

Symmetri blir kalt for den klassiske formen for komposisjon, og har en enkel og rolig form
(Lynge, Wesenberg og Gythfeldt 2006, 37). I en symmetrisk komposisjon er elementene sentrert
rundt en tenkt loddrett midtakse, og tyngdepunktet 1 bildet ligger langs formatets geometriske
midte (Lynge, Wesenberg og Gythfeldt 2006, 38).
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2.8.3 Asymmetri

Asymmetri betegnes som alt som ikke er symmetri, for her oppstér det en form for ubalanse 1
bildet, for & skape dynamikk (Lynge, Wesenberg og Gythfeldt 2006, 38). Elementene i en
asymmetrisk komposisjon er i motsetning til symmetrisk, ikke organisert rundt en midtakse, og
tyngdepunktet er vanligvis plassert i en av sidene i bilde (Lynge, Wesenberg og Gythfeldt 2006,
38). En asymmetrisk komposisjon er like avhengig av en helhetlig balanse som symmetri, og det
skal helst vaere en motbevegelse til en bevegelse (Lynge, Wesenberg og Gythfeldt 2006, 38).
Ved a benytte seg av asymmetri, vil det skape en annen opplevelse av bildet og det vil kunne

vere flere elementer som skaper rom for tolkning (Lynge, Wesenberg og Gythfeldt 2006, 38).

2.8.4 Sammenheng mellom tekst og bilde

Samspillet mellom tekst og bilde er ofte avgjerende for at mottakeren skal forsta hva senderen er
ute etter & formidle (Bergstrom 2014, 56). Vi mennesker har to hjernehalvdeler og samspillet
mellom disse spiller inn pa tolkningen av tekst og bilde. Den venstre hjernehalvdelen leter etter
en logikk, og denne hjernehalvdelen tolker teksten (Bergstroam 2014, 57). Nar mottakeren ser en
annonse, vil han/hun preve a forsta og tar logisk til seg ordenes betydning (Bergstrom 2014, 57).
Den hoyre hjernehalvdelen arbeider annerledes, og bruker fantasi og intuisjon (Bergstrom 2014,

57). Det er her vi vil tolke bildene.

En gjennomtenkt kombinasjon av tekst og bilde har muligheten til & veere overbevisende pa en
mate som langt overstiger hva de to sprakene kan gjore alene, og effekten av budskapet blir
forsterket (Bergstrom 2014, 58). Bildet har en evne til & gé direkte inn & berere mottakeren pa en
mate ord ikke kan, mens teksten gjerne har et langsommere tempo fordi lesing er en
langsommere prosess (Bergstrom 2014, 58). Et godt samspill mellom tekst og bilde, gjor at
teksten roer ned bildet, mens bildet skynder pa teksten, og man far et mer enhetlig tempo, som
lofter frem budskapet bedre (Bergstrem 2014, 58). I tillegg er menneskers visuelle minne bedre
enn det verbale, og det gjor at kombinasjonen av tekst og bilde i for eksempel en annonse, vil bli

husket bedre enn hvis det bare var én av delene (Bergstrom 2014, 57).
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2.8.5 Person eller ikke 1 bildet?

Skal vi ha personer i bildet, eller er det best & bare bruke produktet uten andre forstyrrende
elementer? I folge Facebooks egen veiledning er det best & vise mennesker som bruker produktet
for & lage ioynefallende annonser som samtidig feles som en del av mottakernes sosiale nettverk

(Facebook Business. 6 designtips for bedre Facebook-annonser).

3. Metode

3.1 Bakgrunn for valg av metode

Det finnes to ulike metoder for innsamling av informasjon: kvalitativ og kvantitativ.

Problemstillingen skal vere styrende for hvilken metode vi velger (Jacobsen 2015, 64).

Kvantitativ metode tar for seg mange enheter, men informasjonen som samles inn er predefinert
av forskeren selv, og er derfor begrenset til det forskeren vil finne ut av (Jacobsen 2015, 251).
Kvantitative metoder kan lett systematiseres, og hensikten bak er at forskeren vil standardisere

informasjonen som han/hun far inn (Jacobsen 2015, 251).

Kvalitativ metode har fa enheter, dataene samles inn som ord, og informasjonen er derfor ikke
predefinert slik som i kvantitativ metode (Jacobsen 2015, 145). Vi kan si at kvalitativ metode
undersoker fa enheter, men med sterre dpenhet rundt det informasjonen som skal samles inn,
mens kvantitativ metode undersgker mange enheter, men med begrensninger rundt

informasjonen som skal samles inn.

Problemstillingen var peker mot en kvantitativ forskningsstrategi, fordi den baserer seg pa
analyser som kan vise hva som konkret forer til konvertering til salg. Vi trenger derfor et storre
volum av data og statistikk for & kunne trekke konklusjoner. I tillegg onsker vi 4 statistisk

generalisere resultatene vare, og dette er bare mulig om vi bruker kvantitativ metode.
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3.2 Forskningsdesign

Forskningsdesign handler om & lage en beskrivelse av hvordan hele analyseprosessen skal legges
opp for at vi skal kunne besvare problemstillingen (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2016, 46). Vi
ma ta stilling til hva og hvem som skal undersekes, og hvordan undersekelsen skal giennomferes
(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2016, 69). Det er problemstillingen som bestemmer

hvordan designet pa oppgaven vil bli, fordi det er den vi skal besvare (Grennes 2001, 102).

G.A Churchill jr. beskriver tre idealtyper for forskningsdesign i Marketing Research fra 1991
(sitert 1 Grennes 2001, 103):
- Eksplorativt design: Brukes nér problemstillingen er uklar, man har begrenset
forkunnskaper, og nér det er vanskelig & lage klare hypoteser.
- Deskriptivt design: Brukes nar man skal beskrive variabler og sammenhenger mellom
disse. Pa forhand har man ofte klare hypoteser om hvordan sammenhengene ser ut.
- Kausalt design: Brukes nir man ensker a se pa drsak/virkning-forhold, altsa & méle

effekten av ulike stimuli.

Det er viktig at vi velger et undersekelsesdesign som er egnet til & belyse problemstillingen
(Jacobsen 2015, 89). Da vi tidligere i oppgaven analyserte problemstillingen var, konkluderte vi
med at problemstillingen er klar, forklarende/kausal, og vi vil generalisere resultatene vére.
Siden

problemstillingen vér baserer seg pa et arsak/virkning-forhold, vil vi male virkningen av ulike
faktorer 1 en Facebook-annonse, og se pa hva disse gjor for Heat Experience sitt salg. Vi ensker
altséd 4 analysere sammenhengene mellom ulike variabler, og se hvilken som forer til salg. Dette

betyr at vi har et kausalt design pa oppgaven var.

Gripsrud, Olsson og Silkoset (2016, 54) skriver at et kausalt design benytter en form for
eksperiment. Eksperimentet skal manipulere de uavhengige variablene for a se om de har noen

effekt pa den avhengige variabelen (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2016, 54). I var oppgave

26



288645
288759

onsker vi ikke nedvendigvis & bruke et eksperiment 1 den forstand Gripsrud, Olsson og Silkoset
refererer til. Vi vil heller benytte oss av en sperreundersekelse for & kunne isolere hvilke
kombinasjoner av bilder og tekst som faktisk forer til kjop. Dette er ikke eksperiment i klassisk
forstaelse, men har et tydelig element av eksperiment fordi vi varierer ulike bilder og tekster i

sperreundersgkelsen var.

P& en mate kan man si at vi har et deskriptivt design pa oppgaven vér. Et deskriptivt design har
som formal & beskrive situasjoner, og skal ogsd se pd sammenhengen mellom to eller flere
variabler (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2016, 50). Vi vil ogsa beskrive funnene vare, men vi
onsker 1 hovedsak & se péd arsakene bak. Altsa skal vi bade beskrive (deskriptivt): “hva er det som

fungerer?”, og analysere (kausalt): “hvorfor fungerer dette?”.

For a4 samle inn data vil vi benytte oss av en sperreundersgkelse som skal gi oss informasjon om
hvilke annonser malgruppen til Heat Experience liker, og hvilke virkemidler disse annonsene

har.
3.3 Sperreundersokelse

3.3.1 Datainnsamling — hvordan samle inn data?

Ifolge Jacobsen (2015, 252) er det tre punkter man mé planlegge for man skal gjennomfere en

datainnsamling ved hjelp av et sporreskjema:

1. Vi ma konkretisere det vi ensker 4 méle
2. Vima utforme sporsmalene sd korrekt som mulig, slik at spersmalsformuleringen ikke
skaper uegnskede resultater

3. Vima bestemme om vi vil hvordan vi skal gjennomfere sperreundersokelsen.

Med sperreundersgkelsen gnsket vi 4 teste hvilke annonser, altsd kombinasjonen mellom tekst og

bilde, som folk likte best og som fikk dem til & enske a kjope produktet. Akkurat hvordan vi

27



288645
288759

gjorde dette kommer vi tilbake til senere. Spersmalene ble utformet og deretter testet pa
testpersoner. Slik visste vi hvilke spersmal som var uklare, og hvilke folk misforsto. Vi ensket &
gjennomfere undersgkelsen gjennom e-postinvitasjoner til et elektronisk sperreskjema. Slike
undersgkelser har lav kostnad, samtidig som man kan nd kjapt ut til geografisk spredte utvalg

(Ringdal 2013, 199).

3.3.2 Populasjon og utvalg

Populasjonen er summen av alle de undersgkelsesenhetene vi gnsker & si noe om (Gripsrud,

Olsson og Silkoset 2016, 166). Vi ensker & si noe om hele Heat Experience sin mélgruppe, altsa
de som vil vaere potensielle kunder og de som allerede har kjopt produkter. Heat Experience har
selv definert tre mélgrupper for produktene sine: folk som er aktive innen jakt og fiske, folk som

er aktive innen friluftsliv og de som har en jobb som medfoerer at de er ute store deler av aret.

Problemet med denne populasjonen, er at det ikke finnes konkrete lister over personer som

regner seg som en del av Heat Experience sin mélgruppe. Sa hvordan finner vi dem egentlig?

Pé e-postlisten til Heat Experience, finnes det 2371 personer (data fra 14. mai 2018). For 4 havne
pa denne listen har du enten meldt deg pé nyhetsbrevet selv, eller kjopt produkter og krysset av
for & motta nyhetsbrev. Altsa har disse personene pa en eller annen mate vist interesse for Heat
Experience. P4 en médte kan vi si at dette utvalget er populasjonen vi vil undersgke og si noe om i
denne oppgaven, fordi utvalget er malgruppen til Heat Experience. Men, samtidig finnes det
personer utenfor e-postlisten til Heat Experience som vil vare en del av populasjonen deres.
Problemet er bare at vi ikke kan né disse personene pa noen méte — de finnes ikke pa en liste
eller oversikt noe sted. Da ma vi ta utgangspunkt i at personene pé e-postlisten vil veere en god
representasjon av hele populasjonen. Det vil altsé si at populasjonen er storre enn den

e-postlisten har tilgang til.

Vi sendte ut sperreundersokelsen til alle pa e-postlisten til Heat Experience, og vi brukte
selvseleksjon som utvalgsmetode for nettoutvalget (de som besvarer undersgkelsen).

Selvseleksjon er nar enhetene bestemmer selv om de vil respondere pé sperreundersekelsen eller
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ikke (Jacobsen 2015, 303). Dette er ikke et sannsynlighetsutvalg, og det er dermed risiko for at vi
har endt opp med et systematisk skjevt utvalg, som vil si at relevante grupper ikke har
gjennomfort undersegkelsen i det hele tatt (Jacobsen 2015, 302). Vi har imidlertid ingen mulighet
til & sjekke representativiteten for vart nettoutvalg, men 1 og med at vi ikke ser noen umiddelbare
grunner til at det skulle vere skjevheter i hvem som svarer og hvem som velger a ikke besvare

undersekelsen, antar vi at vart nettoutvalg er representativt for bruttoutvalget (populasjonen).

Vi kan generelt sett ikke generalisere ikke-sannsynlighetsutvalg, fordi vi ikke er sikre pa om
utvalget er representativt for populasjonen (Jacobsen 2015, 302). Men, vi har vanskeligheter for
a tro at det er noe som forer til en systematikk 1 hvem som svarer eller ikke svarer pa
sperreundersekelsen var. I resultatene for undersegkelsen viser det seg at vi har fa svar fra folk
som er svart aktive med jakt og fiske, og det kan veere mange grunner til det. Vi tror derimot
ikke at det er noe som gjor at de som er opptatt av jakt og fiske, er mindre interesserte i & svare
pa en sporreundersegkelse. Dermed har vi ingen grunn til 4 anta noe annet enn at netto-utvalget

vart, som er basert pa selvseleksjon, er representativt for populasjonen og kan generaliseres.

3.3.3 Utforming av sperreundersgkelse — hva har vi gjort?

Jacobsen (2015, 256) sier at sparsmélene i1 en sperreundersokelse er de praktiske instrumentene
vi bruker for & male teoretiske begreper, og dette betyr at utformingen av spersmalene har stor
betydning for hvilke resultater vi sitter igjen med. Det var derfor viktig for oss & formulere
spersmalene pa en enkel mate, slik at alle respondentene ville forstd hva vi faktisk spurte dem
om (Jacobsen 2015, 270). Vi fokuserte ogsa pa & ikke lede respondenten i en bestemt retning,
men strebe etter objektivitet i spersmalene vare (Jacobsen 2015, 272). Samtidig var vi bevisste
pa hvordan vi skulle bygge opp sperreundersekelsen, ved at de ufarlige og lette spersmalene

kom ferst, og deretter de litt mer krevende (Jacobsen 2015, 274).

Spersmélene 1 sperreskjemaet ma tilpasses til det vi ensker 4 méle for at undersekelsen skal ha
hey validitet (Jacobsen 2015, 266). Vi ensket & male meningene og felelsene som respondentene
vare hadde til Facebook-annonser, og hvordan disse skulle bygges opp for & kunne fore til salg.

Spersmaélene ble utformet slik at respondentene skulle velge den teksten, med ulike spréklige
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virkemidler/modeller for annonser, og det bildet, med ulike komposisjonsprinsipper, de likte
best. For a teste validiteten til de svarene respondentene ga, testet vi svarene deres pa slutten, ved
a sette sammen det bilde og den teksten de likte best til en Facebook-annonse. Deretter
presenterte vi dette sammen med tre andre annonser vi pa forhand ansa som de beste. Hvis
respondenten pa dette spersmalet svarte den kombinasjonen han hadde valgt for i

sperreskjemaet, vil validiteten vere hoy.

Grunnen til at vi lagde teksten og bildet om til en Facebook-annonse, var fordi det var viktig for
oss a vise respondentene konteksten som bildet og teksten ville bli vist 1, og se om dette hadde
noe a si for valget deres. Hvis de fleste valgte noe annerledes kunne dette kanskje ha
sammenheng med at kombinasjonen mellom bilde og tekst ikke passet sammen, eller at de ikke

likte denne kombinasjonen 1 formatet til en Facebook-annonse.

Da vi formulerte den korte og lange teksten, hadde vi i tankene Facebooks egen anbefaling, hvor
mindre enn 125 tegn er anbefalingen (Facebook Business. Veiledning for Facebook-annonser).
Dermed maétte den korte teksten vaere under 125 tegn for 4 bli regnet som kort, og den lange

teksten over 125 tegn for & regnes som lang.

Nar man skal utforme en sporreundersokelse kan man velge mellom to former for respons: 1)
apne spersmal hvor respondentene selv mi formulere svarene sine, eller 2) spesifiserte
svaralternativer hvor respondentene mé velge ett eller flere av alternativene (Gripsrud, Olsson og
Silkoset 2016, 149). I var sperreundersokelse har vi bare spesifiserte svaralternativer, fordi apne
spersmal avhenger mye av hvor dyktige respondentene er til 4 uttrykke seg og svarene kan bli
deretter (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2016, 150). I tillegg er apne sporsmal sveert
ressurskrevende og svarene blir derfor ofte ikke analysert 1 detalj (Gripsrud, Olsson og Silkoset
2016, 150). Fordi vi valgte spesifiserte svaralternativer, er det viktig & passe pa at alle
alternativene til sammen dekker alle mulige svar som kan tenkes, og dette gjorde vi ved &

inkludere “Annet” som et alternativ (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2016, 150).
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Operasjonalisering handler om & oversette teoretiske begreper til empiriske mal (Gripsrud,
Olsson og Silkoset 2016, 129). Vi er altsa nedt til & finne ut hvordan vi skal male de teoretiske
begrepene. Dette var en prosess vi matte ga grundig igjennom for vi kunne ferdigstille
sperreundersagkelsen. Et eksempel pa et problem vi stette pa, var hvordan man maler om folk
foretrekker at bildet i en Facebook annonse ikke skal vere med en person? Vi métte definere

begrepet, avgjore eventuelle dimensjoner, utlede variabler og operasjonalisere (Gripsrud, Olsson

og Silkoset 2016, 128).

Vi valgte 4 bruke det nettbaserte verktoyet Questback Essentials for & lage underseokelsen. For vi
sendte ut undersegkelsen, hadde vi en pretest. En pretest er viktig for 4 avdekke om det er
uklarheter og mangler som vi har oversett (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2016, 154). Pretesten
gjennomforte vi pa tilfeldig utvalgte personer. Mens de testet undersekelsen, var vi sammen med
dem og noterte hvilke spersmal eller usikkerheter de hadde underveis. Dette gjorde at vi fikk

innsikt 1 hva som fungerte og hva vi matte endre pa.

Siden utvalgsrammen vér var kunder/personer pé e-postlisten til Heat Experience, valgte vi &
sende undersgkelsen ut gjennom en e-post fra dem. Vi mente dette var en god avgjerelse, siden
vi da ville na utvalgsrammen var, og i tillegg til at vi spilte pa Heat Experience sin troverdighet

og deres gode forhold til kundene sine.

Heat Experience sendte ut undersekelsen 8. april 2018. Pa grunn av lav svarprosent, sendte vi ut
purring 11. april 2018, da fikk vi litt flere respondenter. Vi valgte & avslutte datainnsamlingen
15. april 2018, med totalt 179 respondenter. Svarprosenten ble 7,5 prosent, av de totalt 2371

personene pa e-postlisten. Vi konverterte datafilen til SPSS og brukte dette som analyseverktoy.
Med tanke pa at sperreundersegkelsen dreier seg om at vi skal finne ut hvilke Facebook-annonser

som appellerer mest til malgruppen, sé gjorde vi slik at de respondentene som ikke er medlem av

Facebook, ble sendt direkte til en avslutningsmelding. Dette fordi undersekelsen ikke vil vaere
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relevant for disse. I undersgkelsen er det 4 missing values, som er respondentener som ikke er

medlem av Facebook.

4. Analyse og funn

4.1 Univariat analyse

Etter 4 ha lagt inn dataene fra en sperreundersekelse, er neste steg 4 foreta en analyse av hvert
enkelt sparsmal (Jacobsen 2015, 316). Vi har benyttet oss av univariate analyser for & fa en
oversikt over hva dataene kan fortelle oss om respondentene. En univariat analyse har to
undertyper: 1) enkle fordelinger av respondentenes svar pa ulike spersmél, bade 1 absolutte og
relative tall, og 2) en analyse av hva som er det mest typiske svaret for respondentene, og hvor
stor variasjonen i svarene er (Jacobsen 2015, 316). Vi har benyttet oss av type 1, altsa enkle

fordelinger pé ulike spersmal, i bade absolutte og relative tall.

Vi ensket forst og fremst & finne ut mer om méalgruppene, derfor kikket vi pa de geografiske og

demografiske variablene deres.

4.1.1 Hvilket kjonn er du?

Vi startet med & sjekke kjonnet pd respondentene. Det gjennomsnittlige kjonn viste seg & vaere

kvinner, som utgjorde 64,8 prosent. Resterende 35,2 prosent var menn.

Videre ensket vi & finne ut hvilken aldersgruppe majoriteten av respondentene befant seg 1.
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4.1.2 Aldersgruppe?

Aldersgruppe? Frekvens Valid prosent
15-24 ar 49 27,4
25-34 ar 36 20,1
35-44 ar 21 11,7
45-54 ar 38 21,2
55-64 ar 29 16,2
65 ar og eldre 6 3,4
Total 179 100,0

Tabell 4.1: Aldersgruppe pa respondentene.

Respondentene som har svart er alt fra 15-65 ar og eldre. Det vil si at respondentene og
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malgruppen til Heat Experience har en stor aldersdifferanse. Det er forstdelig med tanke pa at

produktene til Heat Experience ikke har noen aldersbegrensning. Dette er produkter som kan bli

brukt av alt fra unge voksne til gamle. Gjennomsnittsalderen til respondentene ligger pa 35-44 ér.

Deretter sjekket vi opp hvilket virke som beskrev livssituasjonen til respondentene, og her viser

undersegkelsen at majoriteten av respondentene er arbeidstakere (65 prosent), mens 21,7 prosent

er studenter.

En annen viktig faktor vi ogséd ensket & se nermere pa, var hvor i landet respondentene er bosatt.
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4.1.3 Hvor i landet bor du?
Hvor i landet bor du? Frekvens Valid prosent
Akershus 13 7,3
Aust-Agder 1 0,6
Buskerud 1 0,6
Finnmark 2 1,1
Hedmark 2 1,1
Hordaland 8 4,5
More og Romsdal 6 3.4
Nordland 7 39
Oppland 3 1,7
Oslo 17 9,5
Rogaland 2 1,1
Sogn og fjordane 5 2,8
Telemark 16 8,9
Troms 6 3.4
Trondelag 37 20,7
Vest-Agder 4 2,2
Vestfold 44 24,6
Ostfold 4 2,2
Svalbard 1 0,6
Total 179 100,0
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Tabell 4.2: Hvor i landet bor du?

Her ser vi ser at de fleste respondentene bor 1 Vestfold og Trendelag. Trondelag er bedriftens

opphavsregion, og dette kan vare grunnen til at 20,7 prosent av respondentene bor her.

4.1.4 Hvor aktiv er du innenfor jakt og fiske?

En av mélgruppene til Heat Experience er folk aktive innenfor jakt og fiske. I folge
undersekelsesrapporten har vi truffet sveert fa personer innenfor denne kategorien. Av
respondentene 1 undersgkelsen er det kun 10,3 prosent som er sveart aktive, mens 5,1 prosent er

ganske aktive og 9,7 prosent er aktive. Resterende prosentandeler er lite aktiv eller ikke aktive.

4.1.5 Hvor aktiv er du innenfor friluftsliv?

Folk som er aktive innenfor friluftsliv er en av de tre malgruppene til Heat Experience. Her har
vi truffet en del innenfor kategorien. Dette ser vi 1 undersekelsesrapporten, da hele 78,9 prosent
av respondentene er aktive til svert aktive innenfor friluftsliv. Dette er malgruppen Heat
Experience legger mest vekt pd, da produktene passer enhver som oppholder seg ute store deler
av dret. Det er 20,6 prosent som har svart at de er svaert aktive innen friluftsliv, mens 26,9

prosent er ganske aktive og 31,4 prosent er aktive.

4.1.6 Har du en jobb som medferer at du er ute store deler av aret?

Folk som jobber ute er en av mélgruppene til Heat Experience, det er derfor vi har sjekket om vi
har nadd frem til noen av disse. Og vi har sjekket hvordan annonser pavirker denne malgruppen.
Nér vi analyserte svarene til respondentene kom vi frem til at vi ikke har nadd helt frem til disse,

da det kun er 13,4 prosent av respondentene som jobber ute.
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4.1.7 Hvor ofte du inne pa Facebook?
Hvor ofte er du inne pa Facebook? Frekvens Valid prosent
Flere ganger daglig 110 63,6
Daglig 56 32,4
Ukentlig 5 2,8
Manedlig 2 1,1
Total 179 100,0

Tabell 4.3: Hvor ofte er du inne pa Facebook?

Respondentene 1 undersgkelsen er svert aktive pa Facebook. Undersegkelsen viser at 63,6 prosent
er inne pa Facebook flere ganger daglig. Samtidig ser vi at hele 32,4 prosent av respondentene
bruker Facebook daglig. Til sammen utgjer dette 96 prosent av respondentene som bruker
Facebook hver dag. Dette stemmer overens med tallene fra Ipsos som viser at 86 prosent av

nordmenn som har profil pa Facebook, bruker det daglig (Ipsos So-Me tracker Q’18).

4.1.8 Hvordan oppdaget du Heat Experience?

Heat Experience driver markedsfering og kommunikasjon hovedsakelig pa Facebook. Her kjerer
de alle kampanjene og annonsene sine, og deler hyppig artikler og nyheter med sine folgere.

Bedriften har 1542 folgere (data funnet pa Heat Experience sin Facebook, 09.mai 2018).
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Hvordan oppdaget du Heat Experience? Frekvens Valid prosent
Instagram 3 1,7
Facebook 82 46,9
Nettsiden deres 6 3.4
Nyheter 3 1,7
Venner/familie/kolleger/bekjente 43 24,6
Produktmesse 7 4,0
Annet 31 17,7
Total 175 100,0

Tabell 4.4: Hvordan oppdaget du Heat Experience?

Ut fra undersokelsesrapporten ser vi at hele 46,9 prosent av respondentene oppdaget Heat

Experience pa Facebook. Nobre og Silva (2014, 149) sa at Facebook lar sma bedrifter

kommunisere med forbrukerne og etablere et forhold til kundene sine, som igjen forer til storre

engasjement og okt lojalitet med merkevaren. Vi ser at flesteparten av respondentene oppdaget

Heat Experience pa Facebook, og dette viser jo at de har klart & kommunisere med forbrukere og

etablere et forhold til kundene sine. Vi vet ogsa at alle respondentene har meldt seg pa

e-postlisten til Heat Experience, og dette stemmer overens med at det forer til storre engasjement

og okt lojalitet. Dette understreker Nobre og Silva sine funn, ved at respondentene har vist

engasjement etter at de har oppdaget Heat Experience pa Facebook.

4.1.9 Har du kjept produkter fra Heat Experience?
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Det er kun 17,7 prosent av respondentene som har kjept produkter fra Heat Experience. Dette
gjor det vanskelig for oss & sjekke om variabelen kjop har en sammenheng med andre variabler
vi har med 1 undersekelsen. Likevel tar vi utgangspunkt i at respondentene som ikke er kunder,

ogsa kan gi oss verdifull informasjon, og at dette ikke har store innvirkninger pé resultatene.
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4.1.10 Hvilket bilde liker du best?

Symmetri Det gylne snitt

Asymmetri

I undersgkelsen testet vi hvilken komposisjon respondentene foretrekker. Det var 16 prosent som

likte symmetri, 20,6 prosent som foretrakk det gylne snitt og 63,4 prosent som likte asymmetri.

Lynge, Wesenberg og Gythenfeldt (2006, 38) skrev at asymmetri vil skape en annen opplevelse
av bildet, og det vil vere flere elementer som skaper rom for tolkning. Dette mener vi kan vare
grunnen til at dette bildet ble den klare vinneren. Kanskje ble de andre bildene for rolige, og

asymmetri klarte & skape en dynamikk som de andre ikke hadde.
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4.1.11 Hvilken tekst gjor at du vil kjepe produktet?
Personlig tekst
“Vi i Heat Experience onsker d holde deg varm i vinter. Prov vdr batteridrevne varmevest!”.

Her er det 8,6 prosent som liker teksten med personlig innhold.

Upersonlig tekst
“Hold varmen i vinter med Heat Experience sin batteridrevne varmevest”.

Av respondentene var det 17,7 prosent som likte teksten med upersonlig innhold.

AIDA

“Skal du pa utflukt i vinter og er avhengig av a holde deg varm? Vi i Heat Experience har
losningen for deg. Skaff deg vdr unike batteridrevne varmevest, na til 2499 kr”.

Her er det 8,6 prosent liker teksten som er bygd opp av modellen AIDA.

USP

“Hold deg varm uansett veer og vind med en batteridreven varmevest utviklet spesielt for norske

forhold! Nd til kr 2499 .

Denne teksten er det 22,3 prosent som liker av respondentene som likte.

Lang tekst
“Ikke la kulda stoppe deg fra a oppleve Norges vakre natur! Med opptil 10 timer batteritid kan
vdr batteridrevne varmevest gjore vinteren til en varm opplevelse. Na til kr 2499

Her er 30,3 prosent respondenter som liker teksten som er lang og beskrivende.

Kort tekst

“Trenger du a holde deg varm i vinter? Varmevest til kr 2499".

Denne korte teksten er det 12,6 prosent som liker.
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Her ser vi at majoriteten liker den lange teksten og USP best. I folge Facebook Business
(Veiledning for Facebook-annonser) og Blitzmetrics (2013, 22) er den ideelle Facebook-teksten
125 tegn. Den lange teksten var er 175 tegn, og dette strider med anbefalingene pa dette feltet.
Dette kan enten tyde pa at folk flest faktisk liker lengre tekster, eller at de likte teksten 1 denne

settingen, men ikke ville gjort det hvis det var en reell Facebook-annonse.
Det gode resultatet pa teksten med USP, setter vi i ssmmenheng med det Reeves (1963, 50)

skrev: at reklamen ma fortelle leserne at de vil {4 en spesiell fordel som er unik, at denne

fordelen ma vere sterk, slik at man vinner over mottakeren.

4.1.12 Hvilken annonse liker du best?

Lei av & fryse om vinteren?
Vér varmevest er lesningen pd ditt problem!
War varmevest er l@sningen pé ditt problem!

Her ser vi at 61,1 prosent av respondentene likte bilde med person, mens 38,9 prosent liker bilde

Lei av a fryse om vinteren?

uten person.

Dette underbygger Facebooks veiledning, hvor de sier at reklamer med mennesker som bruker
produktet er best for & lage igynefallende annonser (Facebook Business. 6 designtips for bedre
Facebook-annonser). 1 tillegg viser dette at samspillet mellom tekst og bilde er avgjerende for at
mottakeren skal forstd hva senderen er ute etter 4 formidle (Bergstrem 2014, 56). Mens den
venstre hjernehalvdelen tolker teksten ved hjelp av logikk, vil den heyre hjernehalvdelen tolke
bildene ved hjelp av intuisjon og fantasi (Bergstrem 2014, 57). Nar kombinasjonen av tekst og

bilde er gjennomtenkt, blir effekten av budskapet forsterket (Bergstrem, 58). Vi mener dette kan
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tyde pa at bildet uten en person ikke klarte & samspille sé bra som bildet med person. Det har rett

og slett mer rom for tolkning, og slik forsterker det budskapet.

4.2 Bivariat analyse

Nér man analyserer en undersokelse ensker man forklaringer, og disse forklaringene fir man
gjennom & finne statistiske samvariasjoner mellom de variablene vi ensker & forstd bedre
(Jacobsen 2015, 331). De bivariate analysene gir oss informasjon om at det finnes en
samvariasjon mellom variablene (Jacobsen 2015, 331). Foreligger det en samvariasjon mellom

variablene, er det opp til oss & drefte hva sammenhengen kan vere.

Problemstillingen var gjor at vi vil bruke bivariate analyser til & kunne si noe mer om

maélgruppen vér — deres preferanser og bakgrunn.

4.2.1 Har du kjept produkter fra Heat Experience?

Vi gnsket forst og fremst & fa mer innblikk 1 hvor mange av respondentene som hadde kjopt
produkter og deretter sette det opp mot de ulike variablene. Dette for & fa bedre oversikt over
hvor stor kjepsprosent det er innenfor de ulike mélgruppene, samtidig ensket vi & se om det var

noen samvariasjon mellom kjop og de ulike variablene.

4.2.2 Har du kjept produkter fra Heat Experience? * Hvilket kjonn er du?

Har du kjopt produkter fra Heat Experience? * Hvilket kjonn er du?

Hyvilket kjonn er du?

Har du kjept produkter Mann Kvinne Total
fra Heat Experience?

Ja 21,7 15,7 17,7
Nei 78,3 84,3 82,3
Total 100,0 100,0 100,0
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Tabell 4.5: Har du kjept produkter fra Heat Experience*Hvilket kjonn er du?

Her ser vi at det er 21,7 prosent menn og 15,7 prosent kvinner som har kjopt produkter. Totalt er

det bare 17,7 prosent som har kjept produkter. Dette viser at kjonnene er ganske like.

Hypotesetest:
Vi har satt signifikansniva pé 0.05. Dette betyr at dersom verdien pé kji-kvadrattesten er lavere
enn 0.05, er vi minimum 95% sikre at at vi tar riktig avgjerelse mtp. forkastelse av den

eventuelle feilhypotesen.

HO: Det er ingen sammenheng mellom om man har kjept produkt fra Heat Experience og kjenn.

H1: Det er en sammenheng mellom om man har kjept produkter fra Heat Experience og kjenn.

P-verdien til disse variablene er 0,323, som vil si at det ikke er noen sammenheng, og vi

forkaster derfor H1 og beholder HO.

4.2.3 Hvor i landet bor du? * Har du kjept produkter fra Heat Experience?

Hvor i landet bor du? * Har du kjept produkter fra Heat Experience?

Har du kjopt produkter fra Heat Experience?
Hvor i landet bor du? Ja Nei Total
Akershus 19,4 49 7,4
Aust-Agder 0 0,7 0,6
Buskerud 0 0,7 0,6
Finnmark 3,2 0,7 1,1
Hedmark 0 1,4 1,1
Hordaland 3,2 4.9 4.6
More og Romsdal 6.5 2,8 3.4
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Nordland 6,5 2,1 2.9
Oppland 0 1,4 1,1
Oslo 0 11,8 9,7
Rogaland 3.2 0,7 1,1
Sogn og fjordane 3,2 2,8 2,9
Telemark 0 11,1 9,1
Troms 6,5 2,8 3,4
Trondelag 32,3 18,1 20,6
Vest-Agder 3,2 2,1 2.3
Vestfold 6,5 29,2 25,1
Ostfold 3,2 2,1 2,3
Svalbard 3,2 0,0 0,6
Total 100,0 100,0 100,0

Tabell 4.6: Hvor i landet bor du?*Har du kjept produkter fra Heat Experience?

Vi ser at av respondentene som har kjept produkter, er 32,3 prosent bosatt i Trondelag. Vi ser
ogsé at av de 25,1 prosentene av respondentene fra Vestfold, har kun 6,5 prosent kjopt produkter.
Overraskende ser vi at av respondentene fra Akershus, har hele 19,4 prosent av dem kjopt

produkter.

Hypotesetest
Vi har satt signifikansniva pa 0.05. Dette betyr at dersom verdien pa kji-kvadrattesten er lavere
enn 0.05, er vi minimum 95% sikre at at vi tar riktig avgjerelse med tanke pa forkastelse av den

eventuelle feilhypotesen.

HO: Det er ingen sammenheng mellom hvor i landet respondentene bor og om de har kjept

produkter fra Heat Experience.
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HI1: Det er en sammenheng mellom hvor i landet respondentene bor og om de har kjopt

produkter fra Heat Experience.

Vi ser 1 analysen at her er P-verdien 0,009. Som vil si at det er en sammenheng mellom disse
variablene. Vi beholder altsd H1 og forkaster HO. Med tanke pa at undersekelsen er besvart av
flest av Heat Experience sine folgere, antar vi at grunnen til at Trendelag ligger pé topp fordi

bedriftens opphavsregion er Trondelag.

4.2.4 Hvor aktiv er du innenfor jakt og fiske? * Har du kjept produkter fra Heat

Experience?
Hvor aktiv er du innenfor jakt og fiske? * Har du kjept produkter fra Heat
Experience?

Har du kjept produkter fra Heat Experience?
Hvor aktiv er du innenfor Ja Nei Total
jakt og fiske?

Sveert aktiv 22,6 7,6 10,3
Ganske aktiv 6,5 49 5,1
Aktiv 16,1 8,3 9,7
Lite aktiv 25,8 29,9 29,1
Ikke aktiv 29,0 49,3 45,7
Total 100,0 100,0 100,0

Tabell 4.7 Hvor aktiv er du innenfor jakt og fiske?*Har du kjept produkter fra Heat Experience?

Her ser vi at av de 10,3 prosentene som er svaert aktive har 22,6 prosent av dem kjopt produkt.
Av de 5,1 prosentene som er ganske aktive er det 6,5 prosent som har kjept. Av de 9,7
prosentene som er aktive er 16,1 som har kjopt. Totalt sett er det 45,2 prosent som har kjopt
produkt, og som regner seg selv som aktive, ganske aktive og svert aktive innenfor jakt og fiske.
Det vil derfor si at flesteparten av kjeperne av produktet enten er lite eller ikke aktiv innenfor

jakt og fiske. Dette kan tyde pé at denne malgruppen kanskje ikke er sé relevant for Heat
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Experience som forst antatt.

Hypotesetest:
Vi har satt signifikansnivé pa 0.05. Dette betyr at dersom verdien pa kji-kvadrattesten er lavere
enn 0.05, er vi minimum 95% sikre at at vi tar riktig avgjerelse med tanke pa forkastelse av den

eventuelle feilhypotesen.

HO: Det er ingen sammenheng mellom hvor aktiv man er innenfor jakt og fiske og om man har
kjopt produkter fra Heat Experience.
H1: Det er en sammenheng mellom hvor aktiv man er innenfor jakt og fiske og om man har kjept

produkter fra Heat Experience.

Her er P-verdien 0,046, og det betyr at det er sammenheng mellom variablene. Vi forkaster

derfor HO, og beholder H1.

4.2.5 Hvor aktiv er du innenfor friluftsliv?* Har du kjept produkter fra Heat

Experience?
Hvor aktiv er du innenfor friluftsliv?* Har du kjept produkter fra Heat Experience?
Har du kjopt produkter fra Heat Experience?
Hvor aktiv er du innenfor Ja Nei Total
friluftsliv?
Sveert aktiv 32,3 18,1 20,6
Ganske aktiv 32,3 25,7 26,9
Aktiv 19,4 34,0 31,4
Lite aktiv 16,1 14,6 14,9
Ikke aktiv 0,0 7,6 6,3
Total 100,0 100,0 100,0
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Tabell 4.8: Hvor aktiv er du innenfor friluftsliv*Har du kjept produkter fra Heat Experience?

Her ser vi at 32,3 prosent av de svaert aktive innenfor friluftsliv har kjept produkter, mens 32,3
prosent av de som er ganske aktive har kjopt, og 19,4 prosent av de som er aktive har kjopt
produkter. Totalt blir dette 84 prosent som har kjept produkt og som regner seg som enten aktiv,
ganske aktiv eller svaert aktiv innenfor friluftsliv.

Dette viser at Heat Experience faktisk har klart & na personer i denne malgruppa og fatt de til &
kjope produkter, men ogsa at det er flere personer i denne gruppa som enda ikke har kjopt noe.

Vi mener derfor at dette er malgruppa med mest potensiale med tanke pa kjop.

Hypotesetest:
Vi har satt signifikansniva pa 0.05. Dette betyr at dersom verdien pa kji-kvadrattesten er lavere
enn 0.05, er vi minimum 95% sikre at at vi tar riktig avgjerelse mtp. forkastelse av den

eventuelle feilhypotesen.

HO: Det er ingen sammenheng mellom om man er aktiv innenfor friluftsliv og om man har kjept
produkter fra Heat Experience.
HI1: Det er en sammenheng mellom om man er aktiv innenfor friluftsliv og om man har kjopt

produkter fra Heat Experience.

P-verdien her er 0,132, sé her er det ingen sammenheng mellom variablene. Vi forkaster derfor

H1, og beholder HO.
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4.2.6 Har du en jobb som medferer at du er ute store deler av aret? * Har du kjept

produkter fra Heat Experience?

Har du en jobb som medferer at du er ute store deler av aret? * Har du Kkjept
produkter fra Heat Experience?
Har du kjopt produkter fra Heat Experience?

Har du en jobb som medferer Ja Nei Total
at du er ute store deler av

aret?

Ja 16,1 13,2 4.9
Nei 61,3 70,8 37.2
Periodevis 16,1 13,9 43.2
Annet 6,5 2,1 9.0
Total 100.0 100.0 100.0

Tabell 4.9: Har du en jobb som medferer at du er ute store deler av aret?*Har du kjept produkter
fra Heat Experience?

Videre onsket vi 4 sjekke om de 13,4 prosentene som jobbet ute hadde kjopt produkter av Heat
Experience, og det var det kun 16,1 prosent som hadde. Vi antar at dette kan ha noe & gjore med
at dette er en nyetablert mélgruppe, sé det var forventet at det ikke ville vere en hoy

kjepsprosent akkurat her.

Hypotesetest:
Vi har satt signifikansniva pa 0.05. Dette betyr at dersom verdien pa kji-kvadrattesten er lavere
enn 0.05, er vi minimum 95% sikre at at vi tar riktig avgjerelse mtp. forkastelse av den

eventuelle feilhypotesen.

HO: Det er ingen sammenheng mellom om man har en jobb som medferer at man er ute store

deler av aret og om man har kjept produkter fra Heat Experience.
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HI1: Det er en sammenheng mellom om man har en jobb som medferer at man er ute store deler

av aret og om man har kjept produkter fra Heat Experience.

P-verdi her er 0,515, som vil si at det ikke er noen sammenheng. Vi forkaster derfor HI og

beholder HO.

4.2.7 Facebook

Videre onsket vi & se nermere pé hvor aktive respondentene er pa Facebook, ferst og fremst for &
bli bedre kjent med malgruppen var. Men ogsa fordi det er mye vi kan bruke, med tanke pa at
Facebook er bedriftens hovedplattform. Vi kan her se om Facebook er en plattform som fungerer
for bedriften eller ikke. I tillegg ensker vi ogséd & se om det har noe & si pd om man stadig blir

eksponert for annonser og reklame pd Facebook, for hvilke bilde man liker.

4.2.8 Hvilket kjonn er du?* Hvor ofte er du inne pa Facebook?

Hvilket kjonn er du? * Hvor ofte er du inne pa Facebook?
Hvilket kjonn er du?
Hvor ofte er du inne pa Mann Kvinne Total
Facebook?
Flere ganger daglig 50,0 70,8 63,6
Daglig 46,7 24.8 32,4
Ukentlig 3,3 2,7 2.9
Manedtlig 0,0 1,8 1,2
Total 100,0 100,0 100,0

Tabell 4.10: Hvilket kjonn er du?*Hvor ofte er du inne pa Facebook?
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Her onsket vi & sjekke ut hvor ofte respondenten er inne pa Facebook mot hvilket kjenn.
Dette for & se hvilket kjonn som er mest aktive, for sé a vite hvilket kjonn man forholder seg

mest til under markedsferingen pa denne plattformen.

Respondentene i undersekelsen er svert aktive pa Facebook. Vi ser i analysen at 70 prosent av
kvinnene og 50 prosent av mennene, er inne pa Facebook flere ganger daglig. Hvis vi legger
sammen dette med de som er inne pa Facebook daglig, ender vi opp med hele 96,7 prosent menn
og 95,6 prosent kvinner. Mange i alle fall innom Facebook daglig, og de fleste er innom
Facebook flere ganger daglig. Dette stemmer overens med tallene fra Ipsos So-Me tracker, hvor
vi ser at 86 prosent av alle nordmenn med profil pa Facebook, bruker den daglig (Ipsos So-Me

tracker Q’18).

Hypotesetest:
Vi har satt signifikansniva pa 0.05. Dette betyr at dersom verdien pa kji-kvadrattesten er lavere
enn 0.05, er vi minimum 95% sikre at at vi tar riktig avgjerelse mtp. forkastelse av den

eventuelle feilhypotesen.
HO: Det er ingen sammenheng mellom hvilket kjenn man er og hvor ofte man er inne pa
Facebook.

HI: Det er en sammenheng mellom hvilket kjonn man er og hvor ofte man er inne pa Facebook.

P-verdien til disse variablene er 0,022, som vil si at det er en sammenheng mellom disse. Det vil

si at vi forkaster HO og beholder H1.
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4.2.9 Hvor ofte er du inne pé Facebook?* Hvordan oppdaget du Heat Experience?

Hvor ofte er du inne pa Facebook?* Hvordan oppdaget du Heat Experience?

Hvor ofte er du inne pa Facebook?

Hvordan oppdaget du | Flere Daglig | Ukentlig Minedlig | Total
Heat Experience? ganger

daglig
Instagram 2.7 0,0 0,0 0,0 1,7
Facebook 50,0 42.9 20,0 50,0 46,8
Nettsiden deres 4,5 1,8 0,0 0,0 3,5
Nyheter 0,0 5.4 0,0 0,0 1,7
Venner/familie/ 26,4 19,6 60,0 0,00 249
kolleger/bekjente
Produktmesse 3,6 3,6 0,0 50,0 4,0
Annet 12,7 26,8 20,0 0,0 17,3
Total 100,0 | 100,0 100,0 100,00 100,0

Tabell 4.11: Hvor ofte er du inne pa Facebook?*Hvordan oppdaget du Heat Experience?

Nér vi sammenligner disse to variablene ser vi at 50 prosent av de som er inne pa Facebook flere

ganger daglig, har oppdaget bedriften pa Facebook. Mens en stor del innenfor den kategorien

ogsa oppdaget Heat Experience gjennom venner/familie/kolleger/bekjente. Den samme

tendensen ser vi pa de som er inne pa Facebook daglig.

Vi vet at word of mouth-markedsfering er sveert viktig, ogsa i dag, og dette understreker

resultatet vi fikk, hvor det var mange som hadde oppdaget Heat Experience gjennom

venner/familie/kolleger/bekjente. Dahl (2015, 172) skriver at anbefalinger fra venner og kjente er

den mest palitelige kilden til informasjon om merkevarer. Dessuten viser resultatene fra Nobre
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og Silva (2014, 148) at word of mouth pa Facebook ogsa er en viktig informasjonskilde for

Facebook-brukere.

At s mange av de som ofte er inne pa Facebook, ogsé oppdaget bedriften pa Facebook, bekrefter
det Nobre og Silvas (2014, 149) funn, hvor det & bare ha en tilstedeverelse pa sosiale medier kan

spille en svaert viktig rolle i relasjonsutvikling.

Hypotesetest:
Vi har satt signifikansniva pa 0.05. Dette betyr at dersom verdien pa kji-kvadrattesten er lavere
enn 0.05, er vi minimum 95% sikre at at vi tar riktig avgjerelse med tanke pa forkastelse av den

eventuelle feilhypotesen.

HO: Det er ingen sammenheng mellom hvor ofte man er inne pa Facebook og hvordan man
oppdaget Heat Experience.
HI: Det er en sammenheng mellom hvor ofte man er inne pa Facebook og hvordan man

oppdaget Heat Experience.

P-verdien her er 0,045, som vil si at det er en sammenheng mellom disse variablene. Sa her

forkaster vi HO, og beholder H1.

Vi tenker at ogsa at det er naturlig at det er en sammenheng mellom disse variablene, med tanke
pa at Facebook er hovedkommunikasjonsplattformen til Heat Experience, og det ville veert et

dérlig tegn om et fitall av respondentene hadde oppdaget bedriften der.

4.2.10 Hvordan oppdaget du Heat Experience?
Her onsket vi & se hvordan respondentene oppdaget bedriften, for & se om Facebook er en
plattform som fungerer for bedriften, eller om det de ma benytte seg av andre plattformer. Vi vil

ogsa kunne fa en oversikt over hvilke mélgrupper som oppholder seg péa de ulike plattformene.
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4.2.11 Hvordan oppdaget du Heat Experience?* Hvilket kjonn er du?
Hvordan oppdaget du Heat Experience? * Hvilket kjonn er du?
Hvilket kjonn er du?
Hvordan oppdaget du Heat Mann Kvinne Total
Experience?

Instagram 1,7 1,7 1,7
Facebook 46,7 47 46,9
Nettsiden deres 33 3,5 3.4
Nyheter 1,7 1,7 1,7
Venner/familie/kolleger/bekjente 233 25,2 24.6
Produktmesse 3,3 4,3 4,0
Annet 20,0 16,5 1